

























































































































































































































































































































































































第1段階 第2段階 第3段階 再始動段階
出典：Dov　Izraeli，“The　three　wheels　of　retailing：atheoretical　note，”European／bπ㎜Z（ゾ1吻吻’勿g，　Vol．7No。
　　1，1973，pp．71～72．に若干の修正をした。
V【．3．循環一衝突説のまとめ
循環一衝突説は，競争の過程を通じて小売営業形態の出現，展開が循環パターンを経ることを示唆
している。
VH．環境一衝突説
皿．量．小売発展段階説
Reganは小売業の発展を，提供される製品と小売サービスの組み合わせで説明する24）。その品質
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を測る尺度として，製品は製品コスト，小売サービスはサービス・コストが用いられる。小売サービ
スないし付加価値の内容は，①品揃えの幅，深さ，品質，②店舗環境の性質，③時間または場所の接
近性，④愛顧を引き寄せるための伝達すなわち販売促進技術，⑤商品の移転サービス，である。Re・
ganは小売業の発展を3段階に分けている。それらは，①単一結合型小売業（simplex　trading），②
多重結合型小売業（multiplex　trading），③全面結合型小売業（omniplex　trading）である（図表一7）。
図表一7
比較的
高い
平均的
比較的
低い
製造業者の
製品コスト
単一結合型小売業
十
比較的　　比較的
高い　　　高い
平均的　　平均的
　　　比較的
　　　低い
小売業者の
サービスコスト
比較的
低い
多重結合型小売業
比較的
高い
平均的
製造業者の
製品コスト
?
比較的
低い
小売業者の
サービスコスト
全面結合型小売業
相対的に高い3
　　平均的2
相対的に低い1
3相対的に高い
2平均的
1相対的に低い
1／2相卸売業者もしくは
　製造業者のコスト
　　　　　　　　　　　　　製造業者の　　　トータルな　　小売業者の
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出典：WJ．　Regan，“The　Stages　of　Retail　Development，”inR．　Cox，　W．　Alderson　and　S．　J．　Shapiro（Eds．），Theo－
　　ry　in　Marketing，　R．　D．　Irwin　Inc．，1964，　pp．144～146．多重結合型小売業の図は要約した。
　まず単一結合型の段階では，消費者の選好する小売サービスは，選択する製品の品質とほぼ等しい
と仮定される。すなわち，低コストの製品と低コストのサービス，平均コストの製品と平均コストの
サービス，高コストの製品と高コストのサービスの組み合わせが対応している。このような組み合わ
せは，市場が経済的に細分化され，標的顧客の中心的期待に応じたものである。そして，このことは
革新的な競争がない場合に小売構造が向かう均衡状態を示している。次に多重結合型の段階では，人
口，可処分所得の増大に対応するために，小売業者は小売サービスの水準を維持したまま，製品の品
質の水準を格上げ，格下げをしたり，その両方を行う。また，製品の品質を維持したままで，小売サ
ービスを格上げ，格下げしたり，その両方を行うことで小売営業形態を開発する。最後の全面結合段
階では，小売業者は，消費者に製品とサービスのいかなる組み合わせをも提供できて，完全に柔軟な
状態である。Reganは，小売業の発展を消費者の生活水準の向上と競争による複雑化の過程に求め，
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静態的な視点からMcNair，　Hollanderが格上げを中心に小売営業形態の展開を論じたのに対し，格
下げを加えた点にその意義があるといえよう。
　W．2，小売生態学モデル
　Etgarは小売営業形態の変化を自然淘汰の過程を基礎に，小売環境とのオープン・システムの中で
説明しようと試みている25）。Etgarは小売営業形態を環境に直面し，乏しい資源をめぐって競争して
いる経済的な種として捉えている。そして，小売諸変化は適切な小売構造を取り巻く環境に組みこま
れた機会と脅威に対する計画的，非計画的な適応的反応として捉えられている。すなわち，いくつか
の特定の環境要件に最も適応して反応する小売営業形態が生存するとして，環境の影響力を強調する
ものである。自然淘汰の過程は変異（Variation），選択（Selection），保持（Retention）の3つの段
階を経る。
　まず変異段階では，多様な小売営業形態が出現する。この段階では，小売環境は変化するという歴
史的発展，差別的有利性を追求する水平的競争，供給業者との垂直的衝突，ランダム的要素，管理者
の計画策定が小売営業形態の変化メカニズムとして作用する。
　選択段階では，技術，法律，社会構造といった環境が変化するために環境適応がダイナミックにな
る。これらの変化に適応するために，小売業者は標的顧客の買物のコストを軽減するために様々なマ
ーケティング活動を遂行する。また生産性を増大させることが生き残りのための重要な要件となる。
すなわち水平レベルでは，チェーン・ストア・オペレーション技法を用いて結合することで機能的分
業化を行い，規模の経済を享受する。垂直レベルでは，チャネル・メンバー間で適切にマーケティン
グ機能が配分され，情報がヨリ良く移転されることでコスト優位を追求する。
　保持段階では，普及段階，弁証法的メカニズム，内的拡張からなる。普及段階では，革新的小売営
業形態が他の小売業者に採用され，伝播される。弁証法的メカニズムでは，革新的小売営業形態と既
存の小売営業形態が競争を通じて，互いのいくつかの特微を取り入れる。内部拡張では，旧式の営業
形態が環境の変化に適応できずに滅び，それによって生じた商圏内の真空地帯を成長，増殖した新小
売営業形態が満たし，取って代わるのである。
W．3．環境一衝突説のまとめ
　環境一衝突説は，環境の変化に小売業者が営業形態を適応させて，競争上の差別的有利性を追及す
る過程を示しているといえよう。
田．小売営業形態の革新
　ここまで検討した理論仮説は，McNairの小売の輪の理論，　Hollanderの批判的検討を基礎にして
展開されたものであった。すなわち，それぞれの議論は，低価格参入に対する高価格参入，既存の小
売営業形態の反作用，格上げに対する格下げ，小売の輪のパターソの普遍性など，小売の輪の理論に
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ついて何らかの異議を唱えて，小売営業形態の生成，発展に関するモデルを構築したものであるとい
えよう。つまり，小売の輪で主張された低マージン，低価格から高マージソ，高価格への展開パター
ソは，広がりを見せたのである。Brownは，循環説，衝突説，環境説の3つの説が統合される時，
最も完全な説明がされる，として今後の研究の方向性を示唆している26）。これまでの検討から，そ
の理論のほとんどは，小売営業形態革新をひとつの現象として捉えて，モデル化を企図したものとい
えよう。そして，それは相対的に，展開パターソに研究の重点がおかれているように思える。それで
は，小売営業形態革新に関する諸研究は，革新とその普及過程に分けて，捉え直すことができるので
はないだろうか27）。例えぽ，百貨店における交渉価格制度から定価制度への移行は革新の事例であ
り，競争的過程で生じる格上げ，格下げは革新の普及の事例と考えられよう。つまり，環境の変化を
捉えた企業家が，何らかの革新によって循環的軌道を非連続に変更させ，革新利潤を獲得する。革新
の生じる段階では，慣れ親しんだ形態の組織による所与の市場の愛顧を求めて競争する慣れ親しんだ
方式から離脱して，新しい組織が物事を組織する新しい方法，販売費の新しい関係，新しい販売方式
をもって市場参入し，既存の小売営業形態に揺さぶりをかける28）。そして新たな革新が生じた後で，
機会を機敏に捉え，革新を分析し，模倣する競争業者達は革新の群生を形成し，その過程の中で環境
に適応し，差別化を図っていく。一方，同様の消費老を標的顧客とする旧式の小売営業形態は，革新
を取り入れて生存能力を高めるか，ニッチ市場を見つけるか29），駆逐されるかであり，革新的小売
営業形態が普及し，改良されて均衡過程に向かうのである。このように考えれぽ，新小売営業形態の
出現，すなわち革新が生じる過程と，その革新を小売ビジネスに携わる者が新しいものと知覚し，そ
の社会の中で普及していく過程に分けるのである。確かに，このアプローチは，商業統計表が取扱商
品ラインを基礎に小売業の分類がなされるために統計上の問題が存在する。しかし，普及研究では，
ある文化圏において，革新は拒否される場合もあるし，受容されても，その文化圏に適応するように
修正された上で普及していくことが議論されている30）。これを小売革新に当てはめた場合，ある革
新的な小売営業形態が普及していく過程は，小売業者がその小売営業形態を採用することに経済的魅
力を感じてからであり，それは環境に適応しながら，標的市場たる最終消費者がその小売営業形態を
受容していることを意味するものではないだろうか。
　それでは，小売革新とは一体何であろうか。McNair＝Mayによれぽ，最近の考え方は，小売ビジ
ネスを遂行する諸方法における諸変化は，主として，経済，技術，社会の変化する諸条件及び，これ
らの諸条件の下での消費者の反応によってもたらされる諸機会に基いた競争的革新の結果として捉え
られている31）。一般に，革新とは，社会的に慣行化して既知となっていることから離脱し，先例に
なかった新しいことを既存の社会や経済の内部に導入し，実現することである32）。McNairらは小売
営業形態の革新に影響を与える要因として，①経済的変化，②技術的変化，③生活状況の変化，④消
費者の変化，⑤マーケティングの変化，⑥経営老の役割の変化，を挙げている33）。その中で，
McNairらは①から⑤までを経営者が適応すべき環境，すなわち行動の機会をもつ舞台を整えるもの
として，経営者の役割を重視している。革新は，企業家的経営者によって引き起こされるものであ
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る。企業経営における経営者の役割をDruckerは以下のように述べている34）。「事業が人間によって
創造され，経営されるのである。事業は決して人間以外の力によって経営されるのではない。経済的
な力に経営老の活動に大きな制約を加えたり，また彼らに新たな活動の機会を与えたりする。しかし
経済的な力だけで事業の性格や活動がきめられるものではない。経営とは事業を市場の諸力に順応さ
せていくことではない。経営者の任務は市場の中に潜んでいるさまざまな力を見付け出すだけで終わ
るのではなく，彼は自己の行動によって，新たな力を生み出し，市場を変革して行かなけれぽならな
い。」とし，マーケティングと革新を重視している。
　Druckerによれぽ，革新とは，ヨリよく，ヨリ経済的な商品ないしサービスを供給することであ
る35）。このことを経営経済的なレベルで考えれぽ，革新の成就によって，当該企業が標的顧客の欲
求を充足させ，競争上の優位性と経済的成果を獲得させる。社会経済的レベルでは，革新の普及に伴
って，質的，量的に前段階よりも生活水準が向上するのである。たいていの小売業者は低コスト，低
マージンの小売営業形態で市場参入する。しかし，これまでの検討から，小売分野での参入，展開は
さまざまなパターンをとることが理解できた。このことは，全ての新しい形態の小売業は差別的有利
性を発揮するべき基盤として必ずしも低価格訴求のみを追求するとはいえないだろう36）。
　小売業者はマーケティソグ・チャネルの中で供給者集団の最終段階に存在し，需要者集団たる最終
消費者に直結している。小売業老は供給者集団の販売代理人としての側面と需要者集団の購買代理人
としての側面を持つことを考えてみれぽ，ここに，小売革新を企業サイドからだけではなく，消費者
の観点からの差別的有利性として捉えられることができないだろうか。仮にMcNairが低コスト，高
コスト現象に関し，財務用語を用いることなく，消費者の観点から説明していたならぽ，弱点や格上
げなどについての議論は避けられた，とBro㎜は指摘している37）。消費者は自分たちにとって有益
でありさえすれぽ，価格切り下げ，利便性の拡大，商品選択幅の拡大，サービスの向上など，どのよ
うな小売革新でさえも，自らの欲求を充足させてくれる小売営業形態へとつながるものだということ
を理解できたといえよう。
　また，これまで検討したのは小売分野の革新，展開であったが，それに加えて，情報，交通などの
さまざまな分野でも革新，発展が起こっている。Coxは興味深いことをいっている38）。「同様に，全
体の問題を見る場合，McNair教授の回転する輪という，大変目立つ図式は修正される必要がある。
われわれが通過しようとする物事のいくつかは静止する輪ではない。われわれは動いている，その結
果，輪がその回転を完了させる時，これまで歩んできた道をそのまま逆行して行くことはない。われ
われの社会の性質，生活の方式は変化している。われわれは革新，成熟，新しい革新に適応しなけれ
ぽならないだけでなく，一方の，もしくは別の方向で継続する進展にも適応しなけれぽならない。」
と。
　Coxは小売革新だけが進展するのではなく，それを取り巻く諸環境から変化が生じ，継続的な進
展をすることを指摘している。つまり，小売の輪の変化を単純な循環の図式というよりもヨリ大きな
状況の中から捉えているように思える。Coxが指摘しているように，環境それ自体も進展し，変化
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しているので，小売業者の戦略的志向の明確化である小売営業形態の革新は，環境変化に適応しなが
ら小売業者が生存している限り，無限の運動として展開されるものといえよう。小売業者の戦略展開
は，環境の変化に創造的に適応するために，小売業者が生存するために必要なものである。個々の小
売業者が常に消費者の観点からの差別的有利性を発揮するために戦略展開し，そのことが競争そのも
のをダイナミックなものにしていることを考えれぽ，小売業者の革新の遂行は常に必要であるといえ
よう。
P（．むすびにかえて
　ここまでの検討から，小売営業形態革新，展開に関する諸研究は，小売の輪の理論を基礎に派生
し，多くのマーケティソグ研究者がさまざまな視点から接近し，多大な研究努力が費された研究領域
であり，一方で理論化が困難な研究領域であることが理解できよう。ここに改めてMcNairの先駆的
業績に感心せざるを得ない。今後は，経験的研究が必要になろう。尚，これからの小売研究に関して
はさまざまな方向性が提示できるだろう。
・戦略論としての小売業研究。
　小売の輪の理論で指摘された価格切り下げと名声ある地位の形成の関係は，企業の長期的成功に向
けての低コストと差別化という戦略概念を備えたPorterの競争戦略モデルに類似している39）。
　小売業者のグローバル化に関する研究。
　百貨店は以前から海外進出を行っているが，近年，市場のグローバル化によって日本の小売業者が
海外進出をはかっている。その一方で，わが国にも，欧米の小売業者が参入を企図し，今後，その動
きが流通構造に大きなインパクトを与えていくように予想できる。
・商業集積としての集合的結合形態の新たな潮流についての研究。
　計画的ショッピソグ・セソターは高コスト，高マージソで郊外地域に参入してきたといわれる。し
かしながら，近年，カテゴリーキラー，ファクトリー・アウトレットを核店舗とし，低価格訴求を武
器にしたパワーセンターと呼ぼれるショッピソグ・セソターがアメリカ合衆国で隆盛している。この
ように集中的結合形態のショッピング・センターも二極化していることが考えられる。また，わが国
では，高齢化社会の影響が商店街の形成に影響を与えるものと予想できよう。
　小売企業の多角化についての研究。
　仮にある特定の小売営業形態が成熟段階に達した場合，その小売営業形態を展開する小売業者は危
険を分散させるために，単一の小売事業分野からさまざまな事業分野へ進出して，複合事業に投資範
囲を拡大する必要性が生じる。いわゆる小売コソグロマーチャソトの出現が指摘できる40）。
　以上のように，小売業を取り巻く環境は激変している。今後の小売営業形態革新に関する諸研究の
進展を注意深く見守っていきたい。
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　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　〈注釈＞
1）Stephen　Brown，“lnstitUtional　Change　in　Retailing：A　Review　and　Synthesis，”　European　Journal　ofMarketing，
　　Vo1．21，No．6，1987，　pp．5～36．以下，　Stephen　Brown（1）とする。　Brown自身はEtgarの小売生態学モデ
　　ルを検討していない。しかし，本稿ではStephen　Brownの枠組みを補強することを企図し，近年，注目され
　　ているEtgarの論考を取り上げることとした。尚，本稿において検討する諸理論を時系列的順序で示せぽ，
　　小売の輪の理論（1958），Hollanderの検討（1960），小売発展段階説（1964），真空地帯論（1966），小売ア
　　コーディオン理論（1966），弁証法的アブP一チ（1968），適応行動理論（1968），小売の3つの輪（1973），
　　小売ライフサイクル仮説（1976），危機一変化モデル（1977），Kaynak’s　Approach（1979），小売営業形態進
　　化説（1981），小売生態学モデル（1984），となる。
2）向山雅夫稿「小売商業形態展開論の分析枠組（皿）一分析次元とその問題点一」『武蔵大学論集』第33巻第4
　　号，1985年，19頁。
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